Los cinco errores que cometen las pymes al
implementar IA en marketing
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9 ERRORES

al Implementar IA

en marketing

Este articulo recoge los cinco errores que veo con mds
frecuencia al acompafar a pymes en la implementacién
de IA en marketing. No son errores de tecnologia. Son
errores de método, y todos tienen arreglo si se detectan a
tiempo.

1. Automatizar antes de tener una estrategia

Este es, con diferencia, el error mds frecuente. Una
empresa decide que "necesita |IA" antes de haber
respondido a la pregunta previa: ¢lA para qué,
exactamente? Se compra o se activa una herramienta
—un chatbot, un generador de contenido, un sistema de
scoring de leads— y se espera que la tecnologia rellene
el hueco de la estrategia que no existe.

El resultado casi siempre es el mismo: una herramienta
potente resolviendo el problema equivocado, o ningin
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problema en absoluto.

Ejemplo prdctico: una empresa de climatizacién
industrial contraté6 un CRM con IA integrada que
puntuaba automdticamente a sus leads segdn
probabilidad de cierre. El equipo comercial nunca habia
definido con claridad qué hacia que un lead fuera
"bueno" para ellos —éel tamano de la empresa? éla
urgencia del proyecto? éel presupuesto declarado? —, asi
que el sistema aprendié de datos histéricos desordenados
y empezd a priorizar leads que, en la prdctica, nunca
compraban. El equipo perdié confianza en la
herramienta en menos de dos meses, no porque fallara el
algoritmo, sino porque nadie le habia dado un criterio de
negocio claro con el que trabajar.

La IA necesita una estrategia previa para amplificarla. Sin
ella, amplifica el desorden que ya existia.
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2. Aplicar IA sobre datos sucios o
desorganizados

Todo modelo de IA en marketing —de segmentacién, de
personalizacién, de predicciéon de churn— depende de
los datos que le das de comer. Si esos datos estdn
duplicados, desactualizados o mal etiquetados, la IA no
los corrige: los procesa a mayor velocidad y con mds
confianza aparente, lo que hace el error més dificil de
detectar, no menos.

Muchas pymes tienen bases de datos de clientes
construidas durante afos sin criterio Unico: contactos
duplicados, campos vacios, clientes que dejaron de
comprar hace tiempo y siguen marcados como "activos".
Meter |A encima de esa base no la ordena. La usa tal
cual estd.

Ejemplo prdctico: una distribuidora de material de
oficina activé un sistema de email marketing con A para
personalizar ofertas segun historial de compra. La base
de datos tenia registros duplicados de un mismo cliente
bajo tres nombres distintos (empresa, contacto de
compras y email genérico de administracién). El sistema
interpreté esto como tres clientes diferentes con
comportamientos distintos, y terminé enviando a la
misma persona tres ofertas contradictorias en la misma
semana —una de ellas, para un producto que ya habia
dejado de comprar hacia un afo. El cliente escribié una
queja formal. La causa no fue la IA: fue una base de
datos que nadie habia limpiado en tres afios.

Antes de aplicar |IA a cualquier proceso de marketing, hay
una pregunta obligatoria: éen qué estado estd el dato
que le vamos a dar? Si la respuesta es "no muy bueno",
ese es el primer proyecto, no la |A.

3. Esperar resultados inmediatos sin supervisién

Hay una expectativa extendida —alimentada por cémo se
venden muchas herramientas de IA— de que basta con
activarlas para que funcionen solas desde el primer dia.
En la préctica, cualquier sistema de IA aplicado a
marketing necesita un periodo de ajuste: revisar sus
resultados, corregir su comportamiento, afinar sus
pardmetros. Como cualquier persona nueva en un
puesto, necesita correccién en sus primeras semanas.

El error no estd en automatizar. Estd4 en automatizar y
desaparecer, dando por hecho que el trabajo terminé en
el momento de la implementacién.

Ejemplo prdctico: una inmobiliaria de tamafo medio
implementé un agente de |A para responder por
WhatsApp las primeras consultas de compradores
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interesados: disponibilidad, precios, condiciones de
financiacién. Lo lanzaron vy, satisfechos con la demo
inicial, no volvieron a revisar las conversaciones durante
casi dos meses. Cuando por fin auditaron el historial,
descubrieron que el agente seguia informando precios de
tres inmuebles que ya se habian vendido, y condiciones
de financiacién que el banco habia cambiado semanas
atrds. Varios compradores potenciales habian recibido
informacién incorrecta antes de que alguien se diera
cuenta.

Ninguna herramienta de IA en marketing se "instala y se
olvida". Necesita revisién peridédica y a alguien
responsable de esa revisidn. Sin eso, cada error se repite
automdticamente, a escala, y sin que nadie lo note hasta
que ya ha costado algo.

4. Quitar el criterio humano justo donde més
falta hace

La IA es extraordinaria automatizando lo repetitivo. Es
mucho mds limitada gestionando lo delicado: una
reclamacién sensible, un cliente a punto de irse, una
negociacién donde el tono y el contexto importan tanto
como el contenido del mensaje. El error aparece cuando,
por ahorrar tfiempo o coste, se automatiza también esa
parte del proceso, la que precisamente requiere mds
criterio humano y no menos.

No es un fallo técnico que se resuelva con la siguiente
versién del modelo. Es una decisiéon de dénde se traza la
linea entre lo que automatizas y lo que no, y muchas
pymes la trazan mal por prisa, no por falta de tecnologia
disponible.

Ejemplo préctico: una marca de cosmética online
automatizé por completo la gestién de incidencias
postventa con un sistema de |A generativa, incluidas las
reclamaciones mds sensibles. Una clienta reporté una
reaccién alérgica a un producto y recibié, de forma
automdtica, la misma respuesta genérica que se enviaba
para consultas de "cambio de talla" o "retraso en el
envio": un mensaje protocolario con un enlace a la
politica de devoluciones. La clienta necesitaba una
respuesta humana, empdtica y con margen para tomar
una decisién fuera de lo estdndar. En vez de eso, sintié
que hablaba con una pared. La reclamacién escald
pUblicamente en redes, y el dafio de reputacién fue
mucho mayor que el coste de haber dedicado cinco
minutos de una persona real a ese caso.

Automatizar lo mecénico libera tiempo para lo
importante. Automatizar también lo importante no ahorra
tiempo: transfiere el riesgo a tu cliente, y tarde o
temprano se nota.
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5. Elegir la herramienta antes que el objetivo

Este error suele nacer de un impulso comprensible: el
miedo a quedarse atrds. Aparece una herramienta de 1A
nueva, todo el sector habla de ella, y se activa "para no
perder el tren", sin haber definido antes qué problema
concreto de marketing se estd intentando resolver. El
resultado habitual no es una ventaja competitiva. Es una
coleccién de herramientas sueltas que no se hablan entre
si, con un coste mensual acumulado y un retorno que
nadie sabe explicar con claridad.

Ejemplo prdctico: una empresa de formacién online,
animada por lo que veia en LinkedIn y en ferias del
sector, incorpord en menos de seis meses cuatro
herramientas de IA distintas: un chatbot de atencién al
cliente, un generador de contenido para redes, un CRM
con |IA predictiva y una plataforma de analitica de
audiencia. Ninguna se integraba con las demds, y cada
una la gestionaba una persona distinta sin visién de
conjunto. Al cabo de un afio, el gasto acumulado en
herramientas superaba con holgura el de una campana
de captacién bien ejecutada, y nadie en la empresa
podia decir con seguridad qué parte del crecimiento —si
es que lo habia— venia de esa inversién.
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La pregunta correcta nunca es "¢qué herramienta de |A
deberiamos tener?". Es "équé objetivo de marketing
tenemos que no estamos logrando, y qué necesitariamos
para lograrlo?". A veces la respuesta es una herramienta
de IA. A veces es simplemente ordenar el proceso que ya
existe. Como decimos siempre en P&B Marketing:
estrategia primero, herramientas después.

El patrén detrds de los cinco errores

Si miras los cinco errores en conjunto, todos comparten
una raiz: se trata la IA como un atajo que sustituye el
trabajo de pensar, en lugar de como una herramienta
que lo potencia. Sin estrategia, sin datos limpios, sin
supervisién, sin criterio sobre dénde interviene una
persona y sin un objetivo definido de antemano,
cualquier proyecto de IA en marketing tiene muchas més
probabilidades de convertirse en un gasto que en una
ventaja.

La buena noticia es que ninguno de estos cinco errores
exige mds tecnologia para corregirse. Exige mds método.
Y el método, a diferencia de la tecnologia, no caduca con
la préxima actualizacién del modelo.

www.valledeelda.com Pagina 3 de 3


https://www.valledeelda.com

